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Summary 
One area that has recently been subject of many discussions both in Swedish and 
European trade mark law is the use of another's trade mark. The discussion has 
revolved around an extension of the exclusive right by a so called "new trade 
mark usage" and the CJEU's recognition of the increasing number of functions of 
a trade mark. 
The essay focuses on the use of another's trade mark in advertising. The purpose 
of the study is to clarify the legal situation, mainly through an analysis of court 
statements within case law. An attempt is made to map the grey area related to the 
functions of a trade mark and thus clarifying the boundaries surrounding the 
exclusive right. 
The assessment in infringement cases concerning if a commercial, business-like, 
or other relationship exists between a third party and a trade mark proprietor is 
close to the judgement if a negative effect is found on the origin function. A trade 
mark may also hold other functions, but these are only separate aspects of the 
same relationship. Damage to other functions arises only as a result of negative 
effects on the essential function of a trade mark, the function of origin. 
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Sammanfattning 
Ett område som på senare tid varit föremål för många diskussioner både inom 
svensk och europeisk varumärkesrätt är användandet av annans varumärke. 
Diskussionen har kretsat kring en utvidgning av ensamrätten genom en så kallad 
"ny varumärkesanvändning" och EU-domstolens erkännande av allt fler 
varumärkesrättsliga funktioner. 
Uppsatsen fokuserar på användningen av annans varumärke av egna eller annans 
varor inom marknadsföring. Syftet med studien är för det första att klarlägga 
rättsläget inom detta område, främst genom en analys av domstolarnas uttalanden 
inom rättspraxis. För det andra görs ett försök att kartlägga gråzonen i anknytning 
till varumärkets funktioner och på så sätt tydliggöra gränserna kring ensamrättens 
omfattning. 
Bedömningen vid intrångsmål om ett kommersiellt, affärsmässigt eller annat 
samband föreligger mellan tredje man och varumärkesinnehavaren ligger nära 
bedömningen om skada föreligger på varumärkets grundläggande 
ursprungsangivelsefunktion. Beroende på användningsområdet kan ett varumärke 
inneha andra funktioner. Övriga funktioner utgör skilda aspekter av samma 
förhållande och skada på andra varumärkesrättsliga funktioner uppkommer endast 
som följd av skada på ursprungsangivelsefunktionen. 
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Förkortningar 
EU Europeiska unionen 
EUD Europeiska unionens domstol (EU-domstolen) 
EUVmF Rådets förordning (EG) nr 207/2009 av den 26 februari 
2009 om gemenskapsvarumärken (varumärkes-
förordningen) 
HD Högsta domstolen 
IIC International Review of Intellectual Property and 
Competition Law 
MD Marknadsdomstolen 
MFL Marknadsföringslag (SFS 2008:486) 
NIR Nordiskt Immateriellt Rättsskydd 
NJA Nytt juridiskt arkiv 
OHIM Office for Harmonization in the Internal Market 
(Trademarks and Designs) 
Prop. Proposition 
SFS Svensk författningssamling 
SOU Statens offentliga utredningar 
VmDir Europaparlamentets och rådets direktiv 2008/95/EG av 
den 22 oktober 2008 om tillnärmningen av 
medlemsstaternas varumärkeslagar (varumärkes-
direktivet) 
VmL Varumärkeslag (SFS 2010:1877) 
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1. Inledning 
1.1 Bakgrund 
Användandet av annans varumärke har under en längre tid varit föremål för debatt 
inom den europeiska varumärkesrätten.
1
 På senare tid har detta område utvidgats 
och det talas om en "ny varumärkesanvändning" där skyddsområdet för 
varumärken förändrats.
2
 Även i Sverige har denna diskussion varit aktuell. En 
flerårig varumärkestvist mellan företagen Layher och Mon.Zon rörande 
användning av annans varumärke avgjordes i Högsta domstolen (HD) i juli 2014.
3
 
Omständigheterna i målet rörde framför allt frågan om användningen av annans 
varumärke hade skadat någon av varumärkets funktioner. Även Svenska Spel har 
tvistat om varumärkesanvändning och fälldes nyligen i Svea hovrätt till följd av 
att de använt annans varumärke vars användning orsakat skada på motpartens 
företag.
4
 
I dagens samhälle är vi konstant omgivna av varumärken av olika slag. Både små 
nationella företag och stora multinationella företag berörs av varumärkets 
betydelse för produkter, tjänster, reklamvärde och goodwill. Varumärken är en 
värdefull immaterialrättslig tillgång och det finns därmed ett särskilt värde i att 
bygga upp ett starkt skydd kring detta, både på nationell men också på 
internationell nivå. För de största företagen kan varumärket värderas till flera 
miljarder kronor.
5
 För konsumenten är det varumärket som sticker ut och 
särskiljer ett företags produkt från konkurrenternas. Ofta förknippas varumärket 
också med ett betydande anseende som innehavaren har upparbetat för sin 
produkt. Varumärket är bäraren av företagets individualitet och skapar denna 
positiva länk mellan konsument och varumärkesinnehavare.  
                                                 
1 Se Nordell, Per Jonas i Nordiskt Immateriellt Rättsskydd (NIR) 2001 s. 103; Björkenfeldt, Mats i NIR 2014 
s. 289. 
2 Nilsson, Magnus i NIR 2014 s. 68 f.  
3 NJA 2014 s. 580, Layher mot Mon.Zon Sverige (Layher); avsnitt 3.2.4. 
4 T 5405-13, CMINC Zalto mot Svenska Spel; Skiljaktigt om Svenska Spel begått varumärkesintrång i Juridik 
Idag, 2014-10-13. 
5 Levin, Marianne. Lärobok i immaterialrätt, Norstedts Juridik, 2011, s. 378. 
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Den svenska varumärkesrätten är harmoniserad med den Europeiska unionens 
(EU:s) reglering. Samma bestämmelser som finns på svensk nationell nivå i 
varumärkeslagen finns också i EU:s varumärkesdirektiv.
6
 EU:s myndighet som 
hanterar varumärken, Office for Harmonization in the Internal Market (OHIM), 
registrerar uppemot 100 000 nya gemenskapsvarumärken varje år.
7
 Den som 
beviljats ensamrätten till ett varumärke har rätt att förhindra att andra, utan 
tillstånd, använder varumärket i näringsverksamhet.
8
 Den som handlar i strid mot 
denna bestämmelse gör sig enligt huvudregeln skyldig till varumärkesintrång.  
Vad som ska anses vara intrång i ensamrätten är ofta en komplicerad fråga. Det 
klassiska, och kanske mest vanliga, varumärkesintrånget är piratkopierade varor. 
Vid sidan av de uppenbara fallen av varumärkesförfalskning och snyltning på ett 
varumärke så förekommer andra situationer där intrång kan bli aktuellt. Intrång 
kan förekomma utanför gränserna för varumärkesförfalskning och därmed inom 
de gränser som normalt sett utgör tillåten användning. Gränserna kring 
ensamrätten och bedömningen om ett användande av annans varumärke ska anses 
vara tillåtet eller inte är den huvudsakliga frågan i denna uppsats. 
Det finns vissa situationer som möjliggör användandet av annans varumärke när 
det kommer till marknadsföring av egna eller annans varor. I reklam förekommer 
det idag att företag använder annans kännetecken vid jämförelser av pris eller 
kvalité för att locka kunder till den egna varan. En annan vanlig företeelse är 
marknadsföring av ett eget tillbehör eller en komponent som går att använda 
tillsammans med varor av ett annat märke. Ibland kan dessa användningsområden 
göra intrång i ensamrätten och ibland kan de utgöra tillåtet användande av annans 
varumärke. Problemet ligger i bedömningen om varumärkesanvändningen kan 
innebära skada på varumärket. Diskussionen kring den nya varumärkes-
användningen har ändrat på skyddsområdet för varumärken och är idag en grund 
för många frågetecken inom varumärkesrätten. 
                                                 
6 Europaparlamentets och rådets direktiv 2008/95/EG av den 22 oktober 2008 om tillnärmningen av 
medlemsstaternas varumärkeslagar (VmDir). 
7 OHIM, https://oami.europa.eu/ohimportal/en/trade-marks. 
8 1 kap. 10 § Varumärkeslag (SFS 2010:1877) (VmL). 
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1.2 Syfte och frågeställning 
Det finns en svårighet i att dra en gräns för vad som utgör tillåten användning av 
annans varumärke och vad som är otillåtet. Jag kommer inte att fokusera på 
varumärkesförfalskning eftersom det innefattar otillåten användning av annans 
varumärke som sällan medför bedömningssvårigheter. Intrångsfrågan i ett fall av 
varumärkesförfalskning är uppenbar och det finns därmed inget intresse av att 
undersöka denna situation närmare. Istället kommer fokus att läggas på den 
användning av annans varumärke där intrångsfrågan inte är lika uppenbar.  
På grund av det förändrade rättsläget och den återkommande diskussionen kring 
varumärkets funktioner, även kallad funktionsläran, blir ensamrättens omfattning 
en intressant utgångspunkt. Svårigheten ligger således i att göra en bedömning av 
hur näringsidkare får behandla annans varumärke inom marknadsföring och hur 
långt ensamrätten egentligen sträcker sig i dessa situationer. Sambandet mellan 
funktionsläran och domstolens uttalanden är det område där forskning saknas och 
är därmed det område som blir intressant att undersöka i denna uppsats. 
Det finns en teoretisk skillnad mellan begreppen användande och åberopande av 
annans varumärke. Att använda ett varumärke är ett snävare begrepp än att 
åberopa ett sådant. För att undvika förvirring hos läsaren har jag valt begreppet 
användande i titeln till uppsatsen. Åberopande av annans varumärke fångar upp 
fler situationer och har därför valts som begrepp i frågeställningen. Begreppen 
kommer för enkelhetens skull att förtydligas i avsnitt 2.3. 
Syftet med uppsatsen är att klarlägga rättsläget vid användande av annans 
varumärke och att tydliggöra gränsdragningen kring ensamrätten genom en analys 
av varumärkets funktioner. Utifrån detta syfte har följande frågeställningar 
utformats: 
1) Under vilka förutsättningar utgör åberopande av annans skyddade varumärke 
intrång i ensamrätten vid marknadsföring av egna eller annans varor? 
2) Vad blir de varumärkesrättsliga följderna av att funktionsläran ges allt större 
utrymme i rättspraxis?  
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1.3 Avgränsningar 
Vissa avgränsningar måste göras för att förtydliga uppsatsens ämne och 
frågeställning. Generellt ska jag i uppsatsen analysera varumärkesrätten ur ett 
svenskt perspektiv och med den svenska rätten som utgångspunkt. Det finns en 
viss gränsdragningsproblematik mellan immaterialrätten och marknadsrätten som 
kommer att nämnas i uppsatsen. Någon djupare analys av marknadsrätten kommer 
dock inte att göras. 
Harmoniseringen inom varumärkesrätten innebär att den svenska 
varumärkeslagen och EU:s varumärkesdirektiv nästan helt och hållet innehåller 
samma regler. Även om uppsatsen avser svensk rätt så måste det noteras att EU-
rätten och den svenska rätten är ett och samma system. Den svenska domstolen är 
underställd EU-domstolen (EUD) då gemenskapsrätten har företräde framför 
nationell rätt.
9
 Nationella mål som avser varumärkesrätt ska tolkas med ledning av 
EU-domstolens praxis.
10
 Utgångspunkten är således svensk rätt, men EU-rätten 
måste beaktas vid fastställande av svensk nationell rätt. Gemenskapsvarumärken 
som sådana kommer däremot inte beröras. 
Inom varumärkesrätten måste ytterligare avgränsningar göras. Jag kommer endast 
att beröra intrångsfrågan och användningen av annans varumärke. Intrångsfrågan 
avgränsas från varumärkesförfalskning i största möjliga mån. I Sverige kan man 
få ensamrätt till ett varumärke genom inarbetning eller registrering. I uppsatsen 
utgår jag endast från registrerade varumärken och kommer alltså inte att titta på 
inarbetning av varumärken. Varumärkesrättens uppkomst, upphörande och 
sanktioner nämns men kommer inte att behandlas. Parallellimport och 
ompaketering av läkemedel är ett område som redan behandlats extensivt inom 
doktrin och kommer av denna anledning att utelämnas i uppsatsen.  
Utöver detta kan konkurrensrättsliga frågor aktualiseras, speciellt när det kommer 
till parallellhandel och varumärkesrättslig konsumtion. Dessa frågor ligger dock 
utanför uppsatsens syfte och kommer också att utelämnas. 
                                                 
9 Hettne, Jörgen. EU-rättslig metod: teori och genomslag i svensk rättstillämpning, Norstedts Juridik, 2011, s. 
173.  
10 Prop. 2009/10:225 s. 121 f.  
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1.4 Metod och material 
Jag har använt traditionell rättsvetenskaplig metod, vilket bland annat innebär att 
gällande rätt fastställs genom analys av rättskällor såsom författningar, förarbeten, 
rättspraxis och doktrin.
11
 För att fastställa innehållet i gällande EU-rätt har jag 
använt mig av EU-rättens källor och EU-rättslig metod. 
Den huvudsakliga varumärkesregleringen finner vi inom svensk rätt i 
varumärkeslagen som trädde i kraft 2011. Varumärkeslagen innehåller nationella 
bestämmelser om ensamrätten till varumärken och andra varukännetecken. EU:s 
varumärkesdirektiv är implementerat i svensk rätt genom varumärkeslagen. 
Genom införlivandet av varumärkesdirektivet måste varumärkeslagen ges en 
direktivkonform tolkning, det vill säga lagstiftningen ska tolkas så att den 
stämmer överens med direktivets ordalydelse. Uppsatsen utgår från svensk rätt 
men eftersom varumärkesrätten är harmoniserad med EU-rätten som har företräde 
framför svensk rätt måste hänsyn även tas till EU-rättens källor.
12
 Svensk 
varumärkesrätt måste mot denna bakgrund tolkas i ljuset av varumärkesdirektivet 
och EU-domstolens praxis.  
Användning av annans varumärke är ett område där rättsläget ändrats väsentligt 
genom utvecklingen av europarätten.
13
 Av denna anledning kommer det att läggas 
en stor tyngd på rättspraxis från EU-domstolen där många vägledande mål finns. 
De rättsfall som jag valt att ta upp är sådana som har prejudicerande värde och 
därmed har betydelse i liknande fall. Användningen av EU-rättsligt material leder 
till att dessa delar i uppsatsen måste följa den EU-rättsliga metoden.  
Diskussionen kring vilka funktioner ett varumärke innehar har diskuterats flitigt i 
doktrin. Inom doktrinen är man fast i funktionsläran där man diskuterar vilka 
funktioner ett varumärke innehar. Det saknas en framsällning av det material som 
är relevant till varumärkets funktioner, främst en analys i förhållande till den 
rättspraxis som finns.  
Inom doktrinen har flera artiklar och en bok av Professor Per Jonas Nordell 
använts. Det har lagts en större tyngd vid två huvudsakliga artiklar av Nordell som 
                                                 
11 Sandgren, Claes. Rättsvetenskap för uppsatsförfattare, Norstedts Juridik, 2007, s. 39. 
12 Hettne, a.a., s. 173. 
13 Nordell i NIR 2001 s. 104.  
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behandlar åberopande av annans kännetecken. Den första utgavs år 1992. Den 
andra artikeln är en uppföljning på den första och kom ut "ett decennium senare", 
år 2001. Den huvudsakliga boken av Nordell som jag använt mig av, 
Varumärkesrättens skyddsobjekt, utgavs år 2004. Under de år som gått sedan dess 
har rättsläget förändrats, därav är det relevant att undersöka gällande rätt i 
dagsläget och belysa den utveckling som har skett. 
1.5 Disposition 
I kapitel två inleds uppsatsen med ett övergripande kapitel om ensamrätten till ett 
varumärke och en genomgång av varumärkets funktioner. Kapitlet utgör en 
teoretisk grund för förståelsen av varumärkesrätten. Här beskrivs huvudreglerna 
för vad som utgör intrång samt återspeglar synen på varumärkets funktioner inom 
doktrin. 
Kapitel tre tar fokus på rättsläget genom praxis. Viktiga rättsfall har valts ut för att 
skapa en bild över hur domstolen har resonerat kring användandet av annans 
varumärke i marknadsföring. Kapitlet har delats upp i förhållande till 
marknadsföringsmetoden som använts i rättsfallet. Dessa utgör användande i 
samband med tillbehör, reservdelar och service, parallellimporterade varor, icke-
officiella varor, internetanvändning samt marknadsföring av annans varumärke i 
jämförande reklam.  
I kapitel fyra för jag en diskussion kring varumärkesrättens omfattning utifrån det 
behandlade materialet. Först görs en sammanfattning av materialet för att sedan 
föra en diskussion kring rättsläget. 
Kapitel fem utgörs av det avslutande kapitlet där jag presenterar mina slutsatser 
samt besvarar mina frågeställningar. 
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2. Varumärkesrättens innebörd och 
funktion 
2.1 Inledning 
Detta kapitel utgör en teoretisk överblick av varumärkesrätten i syfte att ge läsaren 
en förståelse för ämnet. I avsnitt 2.2 beskrivs ensamrättens innebörd. Nämnda 
avsnitt utgår från varumärkesinnehavarens perspektiv och tar sikte på de lagregler 
som kan förhindra att någon annan använder ett registrerat varumärke utan 
tillåtelse. Användningsbegreppet kommer att klargöras i avsnitt 2.3 för att sedan 
jämföras med begreppet "åberopa" som ibland används inom doktrinen. 
Användandet av annans varumärke är starkt kopplat till varumärkets syfte och 
funktioner som främst analyseras genom doktrin i avsnitt 2.4. I kapitel 3 klargörs 
funktionernas betydelse ytterligare då rättspraxis diskuteras med varumärkets 
funktioner som utgångspunkt. 
2.2 Allmänt om ensamrättens innebörd 
I varken varumärkeslagen, varumärkesdirektivet eller varumärkesförordningen 
finns en bestämd definition på vad ett varumärke är. Det framgår dock av 
regleringen att varumärket kan bestå av alla tecken som kan återges grafiskt och 
som har särskiljningsförmåga.
14
 Ett varumärke är vanligtvis ett namn, ord, fras, 
logotyp, symbol, bild eller en kombination av dessa. I varumärkeslagen används 
även det vidare begreppet varukännetecken.
15
 Beteckningen varumärke används 
för tecken som kan registreras oavsett om registrering faktiskt skett, medan 
beteckningen varukännetecken används när både registrerbara och icke-
registrerbara typer av tecken används.
16
 Skillnaden mellan begreppen varumärke 
och varukännetecken har ingen större praktisk betydelse eftersom nästan alla typer 
av tecken kan registreras som varumärken. 
                                                 
14 1 kap. 4 § VmL; VmDir art. 2; Rådets förordning (EG) nr 207/2009 av den 26 februari 2009 om 
gemenskapsvarumärken (EUVmF) art. 4. 
15 Se 1 kap. 7 § VmL. 
16 Bernitz, Ulf; Karnell, Gunnar, m.fl., Immaterialrätt och otillbörlig konkurrens, Jure, 2013, s. 256. 
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En svensk varumärkesregistrering hos Patent- och registreringsverket ger 
ensamrätt till varumärket inom de nationella gränserna.
17
 Ett gemenskaps-
varumärke ger skydd inom alla medlemsländer i EU och registreras hos OHIM. 
Det finns även en möjlighet till internationell registrering för varumärke i de 
länder som är anslutna till det så kallade Madridprotokollet. Till skillnad från 
andra immaterialrätter kan varumärkesrätten betraktas som evig då den kan 
förnyas för ett obegränsat antal perioder om tio år i taget.
18
 
Ensamrätten till ett varukännetecken definieras i 1 kap. 10 § punkt 1 
varumärkeslagen respektive varumärkesdirektivets artikel 5.1 (a) och har följande 
lydelse: 
Ensamrätten till ett varukännetecken enligt 6-8 §§ innebär att ingen annan än innehavaren, 
utan dennes tillstånd, i näringsverksamhet får använda ett tecken som är 
1. identiskt med varukännetecknet för varor eller tjänster av samma slag.
19
 
Den som innehar en ensamrätt till ett varumärke har rätt att förbjuda andra att i 
näringsverksamhet använder tecken som är identiska eller förväxlingsbara med 
det skyddade varumärket. Om två märken ska anses vara förväxlingsbara måste de 
likna varandra så att de kan förväxlas och det måste röra sig om varor av samma 
eller liknande slag. Det föreligger således ett krav på både märkeslikhet och 
varuslagslikhet för att förväxlingsrisk ska finnas.  
Om någon använder ett varumärke i näringsverksamhet utan samtycke från 
innehavaren begår personen varumärkesintrång och innehavaren kan bland annat 
gå till domstol för att förbjuda fortsatt användning av varumärket. En förutsättning 
för att varumärkesinnehavaren ska kunna åberopa intrång är att tredje mans 
användning sker i näringsverksamhet. Bestämmelsen tolkas e contrario och all 
användning av annans varumärke som inte sker i näringsverksamhet är sålunda 
tillåten. Privat användning, exempelvis en konversation mellan privatpersoner där 
ett varumärke nämns, eller redaktionell användning, exempelvis en artikel där ett 
varumärke nämns, faller utanför ensamrätten.
20
 En annan förutsättning för att 
varumärkesinnehavaren ska kunna åberopa intrång i ensamrätten är att tredje man 
                                                 
17 I Sverige kan man även få ensamrätt till ett varumärke genom inarbetning enligt 1 kap. 7 § VmL. Se vidare 
om inarbetning av varumärke i Bernitz, Karnell, m.fl. a.a., s. 254.  
18 2 kap. 32-33 §§ VmL; EUVmF art. 46. 
19 1 kap. 10 § p. 1 VmL; VmDir art. 5.1 (a). 
20 Wessman, Richard. Varumärkeslagen - en kommentar, Norstedts Juridik, 2014, s. 48. 
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använder varumärket som tecken. Detta innebär att det exempelvis är tillåtet att 
använda annans näringsidkares varumärke som prydnad.
21
  
Hur begreppet näringsverksamhet ska definieras framgår varken av varumärkes-
lagen eller förarbetena till denna. Det råder också brist på praxis inom detta 
område. Analogier kan dras till annan lagstiftning där näringsverksamhet har 
definierats som "förvärvsverksamhet som bedrivs yrkesmässigt och självständigt" 
och näringsidkare har definierats som "en fysisk eller juridisk person som handlar 
för ändamål som har samband med den egna verksamheten".
22
 
2.3 Användande och åberopande av annans varumärke 
I lagen talas om användning av annans varumärke. I doktrin görs det emellertid en 
skillnad mellan användning av annans varumärke och åberopande av annans 
varumärke.
23
 Även i förarbetena till varumärkeslagen görs denna distinktion.
24
 
Användande är i denna mening det snävaste begreppet för känneteckens-
användning. Att åberopa någons varumärke är ett mer vidsträckt begrepp än 
användande som fångar upp fler situationer av känneteckensanvändning. I detta 
avsnitt görs först en redogörelse för begreppet använda och sedan begreppet 
åberopa.  
Användning av annans varumärke anses enligt varumärkeslagens första kapitel 
enligt följande: 
1. att förse varor eller deras förpackningar med tecknet, 
2. att bjuda ut varor till försäljning, föra ut dem på marknaden, lagra dem för dessa ändamål 
eller bjuda ut eller tillhandahålla tjänster under tecknet, 
3. att importera eller exportera varor under tecknet, eller 
4. att använda tecknet i affärshandlingar och reklam.
25
 
Förutsättningen för bestämmelsen är att varumärket används i näringsverksamhet 
(se ovan under 2.2). Uppräkningen i paragrafen är dock inte en uttömmande lista. 
Andra former av användning ryms också inom bestämmelsen utan att de anges i 
lagen. Detta gäller för såväl muntlig som elektronisk användning.
26
 Övrig 
                                                 
21 SOU 1958:10 s. 236; Se även NJA 1937 s. 209 (Chalmersringen) där HD konstaterade att användningen av 
ett figurmärke som prydnadsmönster inte skulle betraktas som varumärkesintrång.  
22 13 kap. 1 § Inkomstskattelag (SFS 1999:1229); 1 § 6 st. Konsumentköplag (SFS 1990:932). 
23 Nordell talar även om begagnande och utnyttjande av annans varumärke, se vidare i NIR 1992 s. 482. 
24 SOU 1958:10 s. 243. 
25 1 kap. 10 § 2 st. VmL. 
26 Prop. 2009/10:225 s. 129. 
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användning av annans varumärke som kan bedömas vara tillåten kommer att 
senare behandlas i kapitel 3.  
Nordell har skrivit två omfattande artiklar om användande och åberopande av 
annans varumärke där han belyser att användande är ensamrättens inre kärna och 
att det är detta skydd som är absolut.
27
 Det absoluta skyddet innefattar principen 
om dubbel identitet, förväxlingsrisk och skyddet för väl ansedda kännetecken.
28
 
Principen om dubbel identitet innebär att det alltid, oberoende av förekomsten av 
förväxlingsrisk, snyltning eller skada, rör sig om intrång om det yngre märket är 
identiskt med det äldre märket och används för identiska varor.
29
 Principen om 
förväxlingsrisk tar sikte på om det finns en risk att en genomsnittlig köpare får en 
felaktig uppfattning rörande varornas eller tjänsternas kommersiella ursprung (se 
nedan under 2.4.4). Det så kallade anseendeskyddet är ett utvidgat skydd för väl 
ansedda varukännetecken. Anseendeskyddet innebär att kända varumärken 
skyddas oberoende av varornas eller tjänsternas likhet.
30
  
Enligt Nordell utgör åberopande av annans varumärke den yttre gränsen för 
ensamrättens omfattning. För att åberopande av annans varumärke ska vara 
tillåten användning måste användningen motiveras av "legitima och lojala 
intressen".
31
 Om åberopandet inte kan konstateras vara motiverat av ett legitimt 
intresse så utgör det otillåten användning av annans varumärke. Om ett 
åberopande eller användande kan konstateras uppkommer frågan om handlingen 
kan motiveras av något legitimt eller lojalt intresse. Om så inte är fallet är 
handlingen otillåten.
32
 
Figur 1 illustrerar Nordells teori om känneteckenanvändningens inre kärna, 
användande av annans varumärke. Åberopande av annans varumärke utgör det 
utvidgade skyddet för ensamrättens gränser. Utanför ensamrättens yttre gräns 
finner vi det tillåtna användandet av annans varumärke. 
                                                 
27 Nordell i NIR 1992 s. 482 ff.; Nordell i NIR 2001 s. 103 ff.  
28 Det absoluta skyddet för varumärken finns i 1 kap 10 § VmL. 
29 Wessman, a.a., s. 36. 
30 Ibid. s. 42. 
31 SOU 1958:10 s. 237; jfr "befogat intresse" under avsnitt 3.3.1. 
32 Nordell i NIR 1992 s. 482.  
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Figur 1 − Användande och åberopande av annans varumärke. 
Enligt Nordells definition utgör denna uppsats rätteligen en studie av åberopandet 
av annans varumärke. Distinktionen mellan begreppen åberopande och 
användande av annans varumärke är en viktig teori som belyser ensamrättens 
gränser och man bör ha denna teori i baktanke för förståelsen av uppsatsens 
frågeställning. 
2.4 Varumärkets funktioner 
2.4.1 Funktionsläran 
Läran om varumärkets funktioner är ett ämne som på senare tid blivit ett allt mer 
diskuterat ämne, ofta i anslutning till EU-domstolens praxis.
33
 Sedan införlivandet 
av varumärkesdirektivet i nationell rätt har den rättsvetenskapliga diskussionen 
kring funktionsläran ägnats allt större utrymme inom doktrin. Funktionerna har 
blivit fler, även om terminologin kring de olika funktionerna har lämnats otydlig 
av domstolarna. Att gränsdragningen mellan funktionerna är vaga och att olika 
funktioner går in i varandra verkar författare eniga om. 
Virpi Tiili var tidigt med i diskussionen om varumärkets funktioner i mitten av 
1900-talet. Vägledning togs från tyskspråkig och nordisk praxis för att urskilja 
olika funktioner som ett varumärke innehar. Redan i detta tidiga stadium 
konstaterade Tiili att läran om varumärkets funktioner är komplicerad och att 
olika funktioner ofta inte kan hållas isär från varandra.
34
  
                                                 
33 Se Nordell i NIR 2010 s. 265; Björkenfeldt i NIR 2014 s. 289; Kur, Annette i International Review of 
Intellectual Property and Competition Law (IIC) 2014 s. 434. 
34 Tiili i NIR 1970 s. 240 ff.  
Användande  
Åberopande  
Tillåtet 
användande 
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Thomas Riis skriver i en artikel från 2010 att det finns en betydande 
rättsosäkerhet kring varumärkets funktioner då domstolen lämnat många frågor 
obesvarade. Det är osäkert hur många funktioner ett varumärke egentligen kan 
inneha, om dessa erhåller rättsligt skydd och om de i så fall skyddas i samma 
utsträckning.
35
 Riis menar vidare att det är praktiskt taget omöjligt att förutsäga 
vilka former av varumärkesanvändning som utgör intrång i varumärkets 
funktioner.
36
 
Per Jonas Nordell har vid ett flertal tillfällen fört en diskussion kring 
funktionsläran. Nordell menar att det finns skäl att överväga hur varumärkets 
funktioner ska tillåtas styra varumärkesrättens innehåll och omfattning. Nordell 
anser att varumärkets funktioner förtjänar en fördjupad undersökning och analys i 
ljuset av den utveckling som skett i samhället i stort och inom varumärkesrätten 
sedan mitten av 1900-talet.
37
 Nordell skriver att det finns anledning att anta att 
många funktioner kan ha fått ändrad betydelse över tid som resultat av ändrade 
marknadsstrukturer och tillkomna marknadsföringsformer.
38
 Nordell kritiserar 
domstolens definitioner av funktionerna då terminologin ofta är bristfällig och 
definitionerna inte är konsekventa.
39
  
Magnus Nilsson skriver att varumärkets skyddsområde har utvidgats genom att 
funktionsanalysen getts större utrymme i rättspraxis.
40
 Nilsson menar att fler 
funktioner erhåller rättsligt skydd och detta innebär i praktiken att varumärkets 
omfattning utvidgas. Vidare menar Nilsson att varumärkesinnehavaren får en 
starkare ensamrätt genom ett mer omfattande skyddsområde, vilket är positivt för 
varumärkesinnehavaren.
41
 En stark ensamrätt begränsar dock tredje mans 
möjligheter att konkurrera med en varumärkesinnehavare. Nilsson håller med 
Nordell i att många funktioner ibland tycks utgöra uttryck för samma funktion.
42
  
                                                 
35 Riis i NIR 2010 s. 256. 
36 Ibid. s. 263. 
37 Nordell i NIR 2010 s. 274 f.  
38 Ibid. s. 264. 
39 Ibid. s. 273. 
40 Nilsson i NIR 2014 s. 67.  
41 Ibid.  
42 Nilsson i NIR 2014 s. 78. 
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Professor Annette Kur påpekar likt Nordell att EU-domstolen är motsägelsefull i 
sin bedömning angående varumärkesrättens skyddsomfång. Kur menar att 
domstolens tillämpning av varumärkets funktioner leder till oförutsedda resultat 
genom invecklad och förvirrande terminologi.
43
 Kur föreslår en lösning på 
diskussionen kring funktionsanalysen. Genom att undvika en semantisk tolkning 
av ordalydelsen och istället utgå ifrån en bedömning av parternas intressen kan 
domstolarna ta sikte på kärnan i problemet och därmed komma ifrån den 
förvirrande terminologin.
44
 Kur menar dock att en intresseorienterad bedömning 
inte skulle fungera i praktiken då det hade lett till en snedvriden konkurrens på 
marknaden.
45
 
Konsekvenserna av att domstolen erkänner rättsligt skydd för fler funktioner är 
enligt Nilsson att skyddsområdet för varumärken ökar.
46
 Det finns två sidor av 
detta mynt. Den ena är varumärkesinnehavarens intresse. Varumärkesinnehavaren 
får en starkare ensamrätt då det finns fler sätt att yrka på varumärkesintrång. På 
den andra sidan finns varumärkesinnehavarens konkurrenter som är intresserade 
av en välbalanserad konkurrens. Det utvidgade skyddet för varumärken belyses av 
Nilsson som observerar att en marknadsföringsåtgärd från tredje man tidigare 
kunde sägas ligga utanför skyddsområdet, medan samma företeelse idag kan 
utgöra ett intrång.
47
  
Det finns en förhållandevis stor enighet i doktrin angående oklarheten kring 
varumärkets funktioner. Författare verkar även enas om att olika funktioner ibland 
kan betyda samma sak och kan ge uttryck för samma förhållande. I följande 
avsnitt kommer de olika funktionerna att beskrivas i syfte att klarlägga de olika 
funktionerna som erkänts främst inom doktrin.  Funktionslärans genomslag i 
praxis kommer sedan att analyseras i kapitel 3. De funktioner som identifierats i 
doktrin och rättspraxis är huvudsakligen symbol-, särskiljnings-, 
individualiserings-, garanti-, kvalitets-, ursprungsangivelse-, kommunikations-, 
                                                 
43 Kur i IIC 2014 s. 438. 
44 Ibid. s. 443 f.  
45 Ibid. 
46 Nilsson i NIR 2014 s. 67. 
47 Ibid. s. 69. 
 24  
investerings- och reklamfunktionen.
48
 Dessa olika funktioner är delvis beroende 
av varandra och överlappar även delvis varandra. Ett individuellt varumärke kan 
ha alla dessa olika funktioner men ofta väger en eller flera funktioner tyngre än 
andra.
49
 Varumärkets funktioner beskriver de karaktäristika som anses vara värda 
att skydda av olika intressenter.
50
  
2.4.2 Symbol-, särskiljnings- och individualiseringsfunktionen 
Primärt utgör varumärket en symbol.
51
 Till skillnad från exempelvis litterära och 
konstnärliga verk så utgör varumärket en referens för någonting annat än sig 
självt. Varumärket får sitt värde eller självständiga mening först i en konkret 
miljö.
52
 Varumärkets symbolfunktion skapar förmågan att särskilja en 
näringsidkares produkt från andra produkter. Varumärket har även ett lagstadgat 
krav på särskiljningsförmåga.
53
 Detta utgör varumärkets symbol- och 
särskiljningsfunktioner som båda tar sikte på förhållandet mellan produkt och 
kännetecken. Kännetecknet såsom en symbol särskiljer därmed ett varumärke från 
ett annat.
54
  
I detta sammanhang talar rättsvetare även om hur symbol- och 
särskiljningsfunktionen individualiserar kännetecknet gentemot omsättnings-
kretsen genom den så kallade individualiseringsfunktionen.
55
 Näringsidkare 
använder varumärket som ett individualiseringsmedel. Att varumärket tjänar som 
individualiseringsmedel ligger redan i begreppet kännetecken menar Tiili.
56
 
Kunden ska kunna särskilja en produkt från andra produkter av samma slag, och 
således identifiera den vara kunden vill ha.
57
  
                                                 
48 Se Tiili i NIR 1970 s. 240 ff.; Se Nordell, Varumärkesrättens skyddsobjekt, Stiftelsen Mercurius, 2004, s. 
69 ff.; Se även Mål C-487/07 L'Oréal m.fl. mot Bellure, Malaika Investments och Starion International 
(L'Oréal) p. 58. 
49 Tiili i NIR 1970 s. 240. 
50 Nordell a.a., 2004, s. 71. 
51 Ibid. s. 72; Nordell i NIR 1992 s. 484. 
52 Levin, a.a., s. 409. 
53 1 kap. 4 § VmL. 
54 Nordell, a.a., 2004, s. 72. 
55 Se t.ex. Nordell, a.a., 2004, s. 74. 
56 Tiili i NIR 1970 s. 248. 
57 Ibid. s. 241. 
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2.4.3 Garanti- och kvalitetsfunktionen 
En grundläggande funktion är att varumärket ska kunna garantera konsumenten 
eller slutanvändaren dess ursprung, garantifunktionen. För att varumärket ska 
kunna fylla denna funktion måste det kunna utgöra en garanti för att alla 
produkter och tjänster är kontrollerade av det företag som ansvarar för 
produkternas eller tjänsternas kvalité.
58
  
När garantifunktionen avser produkternas kvalitet kan funktionen även kallas 
varumärkets kvalitetsfunktion. Tiili menar att konsumenter gör en automatisk 
anknytning till en bestämd kvalitet när de ser eller hör ett bestämt märke.
59
 
Konsumenten kopplar tidigare erfarenhet av produktens kvalitet med varumärket 
och förutsätter att produktens egenskaper är oförändrade.  
2.4.4 Ursprungsangivelsefunktionen 
Garantifunktionen har ett direkt samband med varumärkets 
ursprungsangivelsefunktion. Som tidigare nämnt är varumärkets grundläggande 
funktion att garantera ursprunget hos en vara eller tjänst. 
Ursprungsangivelsefunktionen är sedan länge erkänd genom rättspraxis och måste 
betraktas som kännetecknets äldsta funktion.
60
 Denna funktion är även lagstadgad 
och finns motiverad i varumärkesdirektivets skäl.
61
 Ursprungsangivelsefunktionen 
ligger nära symbol- och särskiljningsfunktionen men till skillnad från dessa så tar 
ursprungsangivelsefunktionen avstånd från föremålet och tar istället sikte på 
kännetecknets härkomst. Varumärkets ursprungsangivelsefunktion avser således 
relationen mellan varumärkesinnehavare och omsättningskrets.
62
  
Ursprungsangivelsefunktionen syftar till att visa var det skyddade varumärket har 
sitt ursprung och är det förhållande som berörs när varan förs ut på marknaden. 
Omsättningskretsen kan förväntas förutsätta att varor märkta med ett visst 
kännetecken härstammar från samma, gemensamma ursprung.
63
 Med ursprung 
kan menas dels faktiskt ursprung, dels kommersiellt ursprung.  
                                                 
58 Mål C-206/01, Arsenal Football Club mot Matthew Reed (Arsenal) p. 48. 
59 Tiili i NIR 1970 s. 242.  
60 Mål C-102/77, Hoffman-La Roche mot Centrafarm p. 7; se även Nordell a.a., 2004, s. 77. 
61 VmDir skäl 11. 
62 Nordell a.a., 2004, s. 77. 
63 Ibid. s. 77 f.  
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Det faktiska ursprunget kan dels vara den som faktiskt producerat varan, dels 
varans geografiska ursprung.
64
 Med detta menas den som framställt produkten i 
faktisk mening respektive det produktionsställe som är beläget på en viss plats. 
Det faktiska ursprunget kan således syfta på känneteckensinnehavaren eller någon 
annan. Historiskt sett så utgjorde det faktiska ursprunget och det kommersiella 
ursprunget samma sak, men har kommit att förändras i takt med att 
produktionsställen utökats och förflyttats. Med kommersiellt ursprung menas det 
företag eller den näringsidkare som innehar och marknadsför slutprodukten under 
sitt eget kännetecken. Numera är det således det kommersiella ursprunget som 
åsyftas när det talas om ursprungsangivelsefunktionen. 
2.4.5 Kommunikations-, investerings- och reklamfunktionen 
Nordell nämner kort kommunikationsfunktionen men talar inte om en 
investeringsfunktion. Anledningen till detta är att dessa funktioner är nyligen 
uppmärksammade av EU-domstolen.
65
 Varumärket kan ses som en 
kommunicerande komponent i anslutning till kommunikationsfunktionen. 
Varumärket sänder information till omsättningskretsen om ursprung och kvalitet. 
Vad som skiljer kommunikationsfunktionen från den så kallade 
informationsfunktionen verkar dock domstolen inte ha något svar på. 
EU-domstolen argumenterar att ett varumärke alltid förväntas uppfylla sin 
grundläggande ursprungsangivelsefunktion men uppfyller endast andra funktioner 
såsom investerings- och reklamfunktionen om varumärkesinnehavaren använder 
varumärket i dessa syften.
66
 Det är vanligt att varumärkesinnehavare investerar i 
kännetecknet genom att bygga upp en kundkrets och gott rykte. Om 
investeringsfunktionen skadas så skadas varumärkesinnehavarens möjlighet att 
förvärva och behålla det goda rykte som attraherar konsumenter.
67
 
Marknadsföring av kännetecknet är en central del av varumärkets uppbyggnads-
process. Genom reklam skapas varumärkets identitet och förmedlar varumärkets 
egenskaper till konsumenten. Varumärkesinnehavaren kan även ha som 
                                                 
64 Nordell a.a., 2004, s. 79. 
65 Mål C-487/07, (L'Oréal) p. 58. 
66 Mål C-323/09, Interflora och Interflora British Unit mot Marks & Spencer (Interflora) p. 40. 
67 MD 2012:15, Elskling mot Kundkraft Sverige, p. 28.  
 27  
målsättning att bruka varumärket i reklam för att övertyga konsumenter.
68
 
Gränsen mellan garanti- och reklamfunktionen är vag. Tiili konstaterar att 
garantifunktionen framkallar förväntningar hos konsumenten som är grundade i 
verkligheten, medan reklamfunktionen återskapar förväntningar som är grundade i 
fantasin.
69
 
 
                                                 
68 Mål C-236/08-238/08, Google France och Google mot Louis Vuitton m.fl. (Google France) p. 91-92. 
69 Tiili i NIR 1970 s. 246. 
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3. Åberopande av annans 
varukännetecken i rättspraxis 
3.1 Inledning 
Förra kapitlet utgjorde ett teoretiskt kapitel om reglerna kring ensamrätten och en 
genomgång av varumärkets funktioner. I detta kapitel analyseras åberopandet av 
annans varukännetecken i marknadsföring genom rättspraxis. Ett antal viktiga 
rättsfall inom ämnet kommer att undersökas. Domstolarna återkommer till att göra 
en bedömning av varumärkets funktioner i mål som gäller åberopande av annans 
skyddade varumärke. Rättsfallen kommer därmed att återkopplas till varumärkets 
funktioner (se avsnitt 2.4). Sambandet mellan användandet av annans kännetecken 
och hur det påverkar varumärkets funktioner är således det genomgående temat i 
detta kapitel.  
3.2 Marknadsföring av tillbehör, reservdelar och service 
3.2.1 Inledning 
Om en näringsidkare innehar produkter som kan användas tillsammans med andra 
produkter av ett annat fabrikat faller det sig naturligt att näringsidkaren vill visa 
detta användningsområde för konsumenten i sin marknadsföring. Även 
näringsidkare som utför tjänster på ett visst fabrikat kan ha intresse av att 
informera konsumenten om denna tjänst. Frågan uppkommer då om det är tillåtet 
för en näringsidkare att använda annans varumärke i sin marknadsföring på detta 
sätt.  
En varumärkesinnehavare kan inte förhindra att tredje man i näringsverksamhet 
använder ett varumärke om det är nödvändigt för att ange en vara eller tjänsts 
avsedda ändamål.
70
 Detta gäller uttryckligen användning i samband med tillbehör 
eller reservdelar. Utan denna regel hade det inte varit tillåtet att saluföra tillbehör 
                                                 
70 1 kap 11 § 2 st. 3 p. VmL; VmDir art. 6.1 (c). 
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och icke-originaldelar till annans känneteckensmärkta varor, vilket inte hade varit 
hållbart ur ett konkurrenspolitiskt perspektiv.
71
  
Förutsättningen för att få använda annans varumärke i detta sammanhang är att 
tredje man handlar i enlighet med god affärssed. I tidigare förarbeten till 
varumärkeslagen uttalades att näringsidkaren måste ha ett befogat intresse att ange 
huvudvarans kommersiella ursprung för att få använda annans varumärke i 
samband med tillbehör eller reservdel. Om det var uppenbart att reservdelen eller 
tillbehöret kunde användas till en viss produkt, exempelvis tändarvätska till en 
cigarettändare, förelåg enligt motiven inget befogat intresse och användningen av 
varumärket var då inte tillåtet.
72
 I fallet Gillette (se nedan avsnitt 3.2.2) berörs 
frågan om användning av annans varumärke vid marknadsföring av tillbehör och 
reservdelar. 
Likt tillbehör och reservdelar kan det även finnas intresse av att använda annans 
varumärke i samband med marknadsföring av service. En bilverkstad kan 
exempelvis ha ett befogat intresse att informera sin kundkrets om att de utför 
reparationer på bilar av ett visst märke. På vilket sätt denna typ av marknadsföring 
utförs för att informera kundkretsen har däremot betydelse och behandlas i fallet 
Volvoservice (se nedan avsnitt 3.2.3).  
3.2.2 Gillette 
Frågan om användning av annans varumärke vid marknadsföring av reservdelar 
och tillbehör har prövats i mål C-228/03 (Gillette).
73
 Gillette Company hade i 
Finland registrerat varumärkena Gillette och Sensor för rakhyvlar och 
rakapparater. De saluförda varorna inkluderade rakhyvlar som bestod av ett 
handtag och ett utbytbart rakblad, samt rakblad utan handtag. Företaget LA-
Laboratories sålde också rakhyvlar som bestod av dessa komponenter som liknade 
de som salufördes av Gillette Company. De rakblad som LA-Laboratories hade 
såldes under varumärket Parason Flexor och var försedda med en etikett med 
texten "alla Parason Flexor- och Gillette Sensor-handtag passar till detta rakblad". 
Gillette Company väckte talan mot LA-Laboratories och gjorde gällande att LA-
Laboratories hade gjort intrång i de registrerade varumärkena Gillette och Sensor. 
                                                 
71 Jfr Nordell i NIR 1992 s. 486.  
72 Prop. 1960:167 s. 64; jfr "lojala och legitima intressen" under avsnitt 2.3. 
73 Mål C-228/03, The Gillette Company och Gillette Group Finland mot LA-Laboratories (Gillette). 
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Enligt Gillette Company gav LA-Laboratories agerande konsumenterna intrycket 
att det fanns ett samband mellan de varor som saluförts av LA-Laboratories och 
de varor som saluförts av Gillette Company trots att detta inte var fallet.
74
  
Inledningsvis påpekade EU-domstolen att varumärkesrätten utgör ett väsentligt 
inslag i den sunda konkurrensen vars upprätthållande efterstävas inom den 
gemensamma marknaden. Systemet måste tillåta företag att locka till sig kunder 
genom kvaliteten hos dess varor och tjänster vilket bara är möjligt genom ett 
varumärke som uppfyller sin ursprungsangivelsefunktion.
75
 För att varumärket 
ska kunna fylla denna funktion och vara ett väsentligt inslag i den sunda 
konkurrensen måste varumärket kunna garantera att alla produkter som bär 
varumärket har framställts under kontroll av ett enda ansvarigt företag.
76
 
Som tidigare nämnts finns ett lagstadgat krav att användning av annans skyddade 
varumärke ska vara nödvändig för att ange en varas eller tjänsts avsedda ändamål 
för att vara tillåtet.
77
 I målet hade LA-Laboratories använt Gillettes varumärke för 
att upplysa allmänheten om det avsedda ändamålet med den vara som LA-
Laboratories saluförde, det vill säga upplysningar om att varan kunde användas 
tillsammans med den vara som bar Gillettes varumärke.
78
  
I frågan om LA-Laboratories användande av Gillettes varumärke var nödvändig 
ansåg domstolen att tredje mans användning av annans varumärke för att ange det 
avsedda ändamålet i praktiken är det enda sättet att ge allmänheten begripliga och 
fullständiga upplysningar om det avsedda ändamålet med varan.
79
 Användning av 
annans varumärke i samband med tillbehör eller liknande anser domstolen alltså 
vara nödvändig om det i praktiken inte finns något annat sätt för tredje man att 
upplysa allmänheten om detta utan att använda varumärket.  
EU-domstolen påpekade vidare i Gillette-målet att detta undantag inte är 
begränsat till tillbehör och reservdelar utan utgör endast ett exempel.
80
 Det som är 
av störst betydelse är att varumärkesanvändningen är "nödvändig för avsedda 
                                                 
74 Mål C-228/03 (Gillette) p. 16. 
75 Ibid. p. 25-56.  
76 Ibid. p. 26; jfr garantifunktionen 2.4.3. 
77 1 kap 11 § 2 st. 3 p. VmL; VmDir art. 6.1 (c). 
78 Mål C-228/03 (Gillette) p. 34.  
79 Ibid. p. 39. 
80 Ibid. p. 32. 
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ändamål". Tillbehör eller reservdelar utgör sannolikt vanliga situationer där det är 
nödvändigt att använda ett varumärke för att ange en varas avsedda ändamål.
81
  
3.2.3 Volvoservice 
I fallet NJA 1998 s. 474 (Volvoservice) hade en bilverkstad bedrivit service- och 
reparationsverksamhet av bilar med inriktning på märket Volvo. Bilverkstaden DS 
Larm hade köpt reservdelar direkt från Volvobolagets kontrollerande företag och 
specialiserat sin verksamhet helt på Volvobilar och originalreservdelar till sådana 
bilar. DS Larm var inte auktoriserad av Volvobolaget och hade ingen härrörande 
rätt att använda varumärket. Affärsidén var att konkurrera med Volvobolagets 
reparationsverksamhet. I sin marknadsföring hade DS Larm dels skyltat med 
logotypen Volvo tillsammans med ordet "service" samt svarat i sin telefon med 
"Volvo-service". På fastigheten där bilverkstaden var belägen förekom även andra 
skyltar såsom "LARM", "Monteringsverkstad" och "DS Bil & Båt Service". 
Volvobolaget gjorde gällande att DS Larm gjort intrång i Volvobolagets 
varumärkesrätt och yrkade att DS Larm skulle förbjudas att använda 
kännetecknet. Volvobolaget menade att det fanns en mycket stor risk att kunder 
felaktigt fick uppfattningen att DS Larm hade ett kommersiellt samband med 
Volvobolaget på så sätt att verkstaden var auktoriserad av Volvobolaget.
82
 
DS Larm anförde däremot att användandet av uttrycket Volvo-service innebar en 
beskrivning av DS Larms verksamhet och utgjorde således inte 
känneteckensanvändning. Vidare hade DS Larm köpt originaldelar av 
Volvobolaget, varför ett kommersiellt samband förelåg. DS Larm menade att 
användningen av varumärket inte gav sken av att tjänsterna var auktoriserade av 
Volvobolaget.  
Högsta domstolen uttalade att en verkstad som inte är auktoriserad av 
Volvobolaget kan få använda Volvo som märke för att upplysa kunder om att 
verksamheten tillhandahåller service på Volvobilar. Användningen av 
kännetecknet är inte otillåten om den sker så att varje misstag om kommersiellt 
samband med innehavaren är uteslutet. Handlingen får inte ske på sådant sätt att 
det ens kan ge sken av ett sådant samband.  
                                                 
81 Jfr Layher under avsnitt 3.2.4. 
82 NJA 1998 s. 474 (Volvoservice). 
 33  
Högsta domstolen påpekade att det fanns en skillnad mellan den skyltade och den 
muntliga marknadsföringen som DS Larm använt sig av. Den skyltade 
marknadsföringen utanför fastigheten var att uppfattas som upplysningar om de 
tjänster som bolaget tillhandahåller. Denna typ av marknadsföring var därmed 
tillåten och utgjorde därmed inget intrång i ensamrätten. Den muntliga 
marknadsföringen bedömdes däremot annorlunda. DS Larms besvarande av 
inkommande telefonsamtal med ordet Volvoservice framstod som en benämning 
på verksamheten och använde därigenom varumärket Volvo som kännetecken för 
sina egna tjänster. På grund av detta fann HD att DS Larms användning av 
varumärket Volvo gett sken av att det föreligger ett kommersiellt samband mellan 
de två företagen och att användandet därmed utgjort intrång i Volvobolagets 
ensamrätt. 
Detta fall liknar målet C-63/97 (BMW) som berörde frågan om en icke-
auktoriserad bilverkstad som använt varumärket BMW i sin marknadsföring för 
reparation och underhåll av bilar med märket BMW.
83
 I sin marknadsföring hade 
bilverkstaden bland annat påstått att de var "specialister på BMW". EU-domstolen 
anförde bland annat att BMW:s varumärke använts i syfte att särskilja föremålet 
för de tjänster som tillhandahålls av bilverkstaden. En återförsäljare som verkligen 
är specialiserad på underhåll av bilar av en viss typ kan i praktiken inte upplysa 
sina kunder om detta utan att använda varumärket BMW menade EU-
domstolen.
84
 Således är det nödvändigt i upplysande syfte att använda varumärket 
i marknadsföringen och sådan användning är således tillåten. 
3.2.4 Layher 
Fallet NJA 2014 s. 580 (Layher) rörde i första hand ensamrättens omfattning och 
om företaget Mon.Zon hade gjort intrång i Layhers ensamrätt. Layher och 
Mon.Zon är två företag som är konkurrenter på marknaden för 
byggnadsställningar. Båda företagen marknadsför byggnadsställningar som 
monteras på plats av användaren. Mon.Zons byggnadsställningar går att användas 
tillsammans med byggnadsställningar av andra märken, exempelvis komponenter 
av märket Layher. En ställnings komponenter är märkta med en dekal som 
informerar vem som har tillverkat ställningen. För att få blanda komponenter med 
                                                 
83 Mål C-63/97, BMW mot Ronald Karel Deenik (BMW). 
84 Mål C-63/97 (BMW) p. 57. 
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andra byggnadsställningar är kravet att dekalen som informerar kunden om 
tillverkaren inte avlägsnas. Således är det tillåtet att blanda Layhers 
ställningskomponenter med Mon.Zons modulställningar. I Mon.Zons 
marknadsföringsmaterial, en produktkatalog, visades en mindre komponent av 
märket Layher på en bild föreställande en del av en byggnadsställning.  
På denna grund väckte Layher talan mot Mon.Zon för varumärkesintrång och 
yrkade att Mon.Zon skulle förbjudas att använda varumärket. Layher hävdade att 
användningen av varumärket gav intryck av att det föreligger ett kommersiellt, 
affärsmässigt eller annat särskilt samband mellan bolagen och att det inte kan 
uteslutas att användningen uppfattas på detta sätt. Layher hade vidare hävdat att 
användningen skadat eller kunde skada varumärkets funktion, samt att Mon.Zon 
inte haft rätt att använda Layhers kännetecken.
85
  
Mon.Zon bestred yrkandet och uppgav att de inte använt varumärket Layher som 
ett varukännetecken för sina varor. Vidare menade Mon.Zon att användningen av 
bilden i produktkatalogen inte gett intryck av ett kommersiellt samband mellan 
företagen Mon.Zon och Layher. Bilden var menad att visa att produkterna är 
kompatibla med varandra.  
Med ledning av EU-rättslig praxis påpekade HD att omfånget av en 
varumärkesinnehavares ensamrätt styrs av de intressen som ensamrätten i det 
enskilda fallet skyddar, det vill säga varumärkets funktioner.
86
 Så länge 
varumärkesanvändningen inte kan skada någon av varumärkets funktioner saknar 
varumärkesinnehavaren rätt att med stöd i varumärkesdirektivets artikel 5.1 (a) 
hindra användningen.
87
 Vidare konstaterade HD att ett varumärke alltid förväntas 
uppfylla sin ursprungsangivelsefunktion.
88
 
Högsta domstolen fastslog för det första att Mon.Zons användning av Layhers 
varor inte var användning i känneteckenrättslig mening utan användning för 
Mon.Zons egna varor.
89
 HD menade att det tydligt framgick att produktkatalogen 
kom från Mon.Zon och att det var företagets egna varor som marknadsfördes. 
                                                 
85 NJA 2014 s. 580 (Layher), p. 11. 
86 Ibid. p. 15. 
87 Ibid. p. 14. 
88 Ibid. p. 15; jfr mål C-323/09 (Interflora). 
89 NJA 2014 s. 580 (Layher), p. 10. 
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Därefter resonerade HD om Layhers ursprungsangivelsefunktion hade skadats 
genom att bilden gav intryck av att det förelåg ett kommersiellt, affärsmässigt 
eller annat särskilt samband mellan företagen. Bedömningen om 
ursprungsangivelsefunktionen skadats eller kan skadas ska göras med 
utgångspunkt från uppfattningen hos en genomsnittlig, normalt informerad och 
skäligen uppmärksam person i produktkatalogens målgrupp.
90
  
HD konstaterade att bilden på Layhers varumärke i produktkatalogen var 
förhållandevis liten. Det saknades texter eller andra layoutmässiga lösningar som 
skapat intryck av ett kommersiellt samband mellan företagen. Även om en 
genomsnittlig köpare av byggnadsställningar tittat igenom katalogen kan det 
svårligen tänkas att denne uppfattat bilden på annat sätt än att 
byggnadsställningarna är kompatibla med varandra. Därmed måste risken för att 
ta miste på ursprunget för varorna bedömas vara utesluten och någon risk för 
skada på Layhers ursprungsangivelsefunktion förelåg därmed inte.
91
 Inte heller 
gav bilden någon antydan om att det skulle finnas ett ekonomiskt eller annat 
samband mellan Layher och Mon.Zon. Därefter prövade HD om 
investeringsfunktionen eller någon annan av varumärkets funktioner kommit till 
skada men fann inte heller något stöd för detta.  
I punkten 19 i domen fastställde HD hur de gått till väga i bedömningen. Först 
prövades frågan om varumärkesanvändning förelåg, därefter om någon av 
varumärkets funktioner skadats, för att slutligen, om så var fallet, bestämma om 
någon av rättsverkningarna förelåg i varumärkesdirektivets artikel 6. 
Anmärkningsvärt i detta fall är att HD tillämpade den gamla varumärkeslagen 
(1960:644) och det gamla varumärkesdirektivet (89/104/EEG). Domstolen 
påpekade att skillnader i ordalydelse och innehåll mellan de gamla och nya 
bestämmelserna saknade betydelse i prövningen.
92
  
                                                 
90 NJA 2014 s.580 (Layher), p. 25. 
91 Ibid. p. 27. 
92 Ibid. p. 7. 
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3.3 Marknadsföring av parallellimporterade varor 
3.3.1 Inledning 
En grundläggande princip inom varumärkesrätten är att ensamrätten till ett 
varumärke är territoriellt begränsad.
93
 En näringsidkare som önskar få ensamrätt 
till sitt varukännetecken inom ett visst område måste söka skydd inom det 
specifika området. En varumärkesrätt för ett kännetecken som uppkommit i 
Sverige ger inte automatiskt ensamrätt i andra länder. Sveriges medlemskap i EU 
gör landet till en del av den inre marknaden där utgångspunkten är att all handel 
med varor och tjänster ska vara fri över gränserna. Varumärkesrättens territoriella 
princip står således i strid med den fria handeln inom den gemensamma 
marknaden och det är här problematiken uppstår.
94
 
Parallellimport av varumärkesskyddade varor innebär att varumärkesskyddade 
produkter förs ut på marknaden i ett land för att sedan importeras till ett annat 
land.
95
 Rätten till parallellimport bygger på den så kallade konsumtionsprincipen, 
vilket innebär att om en vara förts ut på marknaden har ensamrätten till denna vara 
blivit konsumerad och varan kan då röra sig fritt inom EU under varumärket.
96
 
När en varumärkesinnehavare en gång överlåtit en känneteckensmärkt vara på 
marknaden kan varan sedan fritt överlåtas vidare utan innehavarens tillstånd. 
Varumärkesinnehavarens ensamrätt är således begränsad till den första 
överlåtelsen. När en vara en gång förts ut på marknaden kan 
varumärkesinnehavaren alltså inte förhindra vidareförsäljning av produkten. En 
följd av parallellimport är att annan än varumärkesinnehavaren marknadsför 
dennes varor vilket kommer att analyseras vidare i fallen nedan. 
3.3.2 Polycolor 
Fallet NJA 1967 s. 458 (Polycolor) är grundläggande för svensk praxis på 
området och har länge utgjort ett vägledande avgörande inom svensk 
                                                 
93 Pehrson, Lars. Varumärken från konsumentsynpunkt: en rättsvetenskaplig studie, LiberFörlag, 1981, s. 310. 
94 Pehrson, a.a., s. 310 f. 
95 Lidgard, Hans Henrik. Parallellhandel: konsumtion av immaterialrätt i Europa och USA, Norstedts Juridik, 
2002, s. 22; Parallellimport är i grunden fullt tillåtet och ska inte förväxlas med illegal import och försäljning 
av varumärkesförfalskade produkter. 
96 1 kap. 12 § VmL; Notera att den fria rörligheten av varor endast gäller inom den gemensamma marknaden 
och att det kan utgöra varumärkesintrång att exempelvis marknadsföra en parallellimporterad vara från USA i 
Sverige. 
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varumärkesrätt.
97
 Fallet berörde frågan om en importör gjort sig skyldig till 
varumärkesintrång genom att förse en parallellimporterad vara med 
bruksanvisningar innehållande annans varumärke. En svensk grossist, Charasz, 
hade importerat hårfärgningspreparat av märket Polycolor och Polylock från 
Tyskland. Företaget Therachemie var innehavare av de registrerade varumärkena 
Polycolor och Polylock som registrerats både i Tyskland och Sverige. Charasz 
importerade varorna till Sverige. Innan Charasz sålde varorna lät han byta ut de 
befintliga tyska bruksanvisningarna mot bruksanvisningar på svenska som han 
själv författat. De svenska bruksanvisningarna hade exakt samma utformning som 
de tyska föreskrifterna och innehöll även de registrerade varumärkena Polycolor 
och Polylock.  
Therachemie gjorde gällande att Charasz gjort sig skyldig till varumärkesintrång 
genom att dels saluföra produkter under varumärket och dels genom att 
färdigställa och distribuera bruksanvisningar för hårpreparaten. Charasz 
åberopade konsumtionsprincipen och anförde att en varumärkesinnehavare inte 
kan göra invändningar avseende marknadsföring av en vara som redan förts ut på 
marknaden.  
Högsta domstolen uttalade att parallellimporten och därmed vidareförsäljningen 
inte kunde hindras med stöd av varumärkeslagen då innehavaren placerat 
produkten på marknaden. Med hänsyn till konsumtionsprincipen skulle importen 
och vidareförsäljningen av varan inte utgöra varumärkesintrång i Sverige. 
Angående bruksanvisningarna konstaterade domstolen att produkten inte skulle 
vara användbar utan en begriplig bruksanvisning. Däremot innebär rätten till ett 
varumärke bland annat att ingen annan än varumärkesinnehavaren i 
näringsverksamhet får anbringa varumärket på sina varor eller förpackningar till 
dessa. Grossisten kan därmed inte äga rätt att själv förse varan eller dess 
förpackning med varumärket. Domstolen påpekade att det innebär 
varumärkesintrång att exempelvis märka varan på nytt eller anbringa varumärket 
på en av honom själv anskaffad förpackning. Bruksanvisningarna ska betraktas på 
samma sätt som varan eller förpackningen. Genom att förse varan med de 
                                                 
97 NJA 1967 s. 458 (Polycolor); jfr Nordell i NIR 2001 s. 109. 
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egenframställda bruksanvisningarna hade Charasz därmed begått 
varumärkesintrång i de registrerade varumärkena Polycolor och Polylock. 
HD uttalade obiter dictum att den som vidaresäljer en vara borde äga rätten att 
använda märket på "övligt sätt", exempelvis i annonser och reklam för varan.
98
 
Läran om "övligt sätt" var länge vägledande inom varumärkesrätten men har på 
senare år blivit överspelat genom EU-rättslig praxis.
99
  
Fallet Polycolor kan jämföras med NJA 1988 s. 543 (Levi's) som också 
behandlade frågan om användningen av annans varumärke i marknadsföring av en 
parallellimporterad vara.
100
 En näringsidkare hade marknadsfört parallell-
importerade jeans av märket Levi's genom att skicka ut postkort där varumärket 
var avbildat. Å ena sidan hänvisade HD till uttalandet i Polycolor-målet om 
användning i marknadsföring på "övligt sätt". Å andra sidan bör förhållandet att 
en näringsidkare marknadsför en parallellimporterad produkt inte innebära att han 
får använda varumärket i sin marknadsföring på sådant sätt att han tillgodogör sig 
märkets goodwill.
101
 Vidare ska marknadsföringen inte ge anledning för kunden 
att sammankoppla företagen. Domstolen fastslog att användandet utgjorde 
varumärkesintrång då parallellimportören marknadsfört varorna på sådant sätt att 
en sådan koppling förelåg samt att importören dragit nytta av Levi's goodwill. 
3.3.3 Dior 
I mål C-337/95 (Dior) tog EU-domstolen ställning till i vilken omfattning en 
återförsäljare har rätten att använda parallellimporterade produkter i sin 
marknadsföring.
102
 Företaget Dior utvecklar och producerar parfymer och annan 
kosmetika som anses tillhöra marknaden för lyxprodukter. Dior använder ett 
selektivt distributionssystem vilket innebär att Diors produkter endast får säljas av 
utvalda återförsäljare. Evora driver en stor butikskedja som inte utsetts till 
återförsäljare av Diors produkter. Evora hade både sålt och marknadsfört Diors 
produkter som Evora erhållit genom parallellimport. I sin marknadsföring hade 
Evora använt sig av Diors produkter i en säljkampanj. På grund av att Dior ansåg 
                                                 
98 Med övlig menas sedvanlig eller i överensstämmelse med god sed; jfr Svenska Akademiens Ordlista. 
99 Se NJA 1988 s. 543 (Levi's); jfr Nordell i NIR 2001 s. 109. 
100 NJA 1988 s. 543 (Levi's). 
101 Ibid. 
102 Mål C-337/95, Parfums Christian Dior mot Evora (Dior). 
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att denna marknadsföring inte motsvarade den bild av lyx som var knuten till 
varumärket, stämde Dior Evora och yrkade att Evora gjort intrång i Diors 
ensamrätt. Dior menade att marknadsföringen kunde skada den bild av lyx och 
prestige som var knuten till varumärket. Evora uppgav att marknadsföringen skett 
på sådant sätt som är sedvanligt bland detaljhandlare i sektorn och att 
marknadsföringen därmed skulle vara laglig. Den hänskjutande domstolen frågade 
EU-domstolen bland annat om varumärkets reklamfunktion äventyras genom att 
en återförsäljare på grund av användningen skadar den bild av lyx och prestige 
som är knuten till varumärket.  
EU-domstolen anförde att avsikten med konsumtionsregeln är att undvika att 
varumärkesinnehavare tillåts avskärma nationella marknader. Om rätten att 
använda varumärket för fortsatt marknadsföring inte konsumerades på samma sätt 
som rätten till återförsäljning skulle det vara avsevärt svårare att återförsälja 
varor.
103
 På denna grund fastställde EU-domstolen att när varumärkesskyddade 
varor förts ut på den gemensamma marknaden har en återförsäljare även rätt att 
använda varumärket i marknadsföring för produkterna.
104
  
Domstolen påpekade vidare att enligt varumärkesdirektivets artikel 7.2 gäller inte 
konsumtionsregeln när innehavaren har skälig grund att motsätta sig fortsatt 
marknadsföring av varorna, särskilt när varornas beskaffenhet har förändrats eller 
försämrats efter att de har förts ut på marknaden.
105
 Det ska således prövas om 
Diors yrkande utgör skälig grund i denna mening. Domstolen menade att en 
återförsäljare inte får handla illojalt mot varumärkesinnehavarens intresse samt 
anstränga sig för att undvika att marknadsföringen påverkar varumärkets värde 
och aura av lyx.
106
 Vidare konstaterar domstolen att marknadsföring i enlighet 
med de sätt som är vedertagna inom branschen inte utgör skälig grund enligt 
varumärkesdirektivets artikel 7.2. Förutsättningen för att varumärkesinnehavaren 
ska kunna motsätta sig denna typ av marknadsföring är att marknadsföringen 
allvarligt skadar varumärkets anseende.
107
 
                                                 
103 Mål C-337/95 (Dior), p. 37 
104 Ibid. p. 36 
105 Ibid. p. 40; VmDir art. 7.2. 
106 Mål C-337/95 (Dior), p. 45. 
107 Ibid. p. 46. 
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3.4 Marknadsföring av icke-officiella varor 
3.4.1 Inledning 
I detta avsnitt berörs situationer där en näringsidkare informerar kundkretsen i 
marknadsföring av en vara att varan är icke-officiell eller att det på annat sätt är 
uppenbart att varan ej ursprungligen härstammar från varumärkesinnehavaren. 
Frågan ligger alltså i om det är tillåtet att använda annans varumärke i 
marknadsföring om det är tydligt att produkten inte är officiell. Till skillnad från 
varumärkesförfalskade produkter är syftet i dessa fall inte att vilseleda 
konsumenten om ursprunget eller på annat sätt kopiera varan. Vissa av dessa 
situationer innefattar när tredje man handlar med egna varor vars mest 
framträdande beståndsdel är innehavarens varumärke. Exempelvis är inte en 
halsduk som bär Manchester Uniteds emblem ett alternativ till en halsduk av 
märket Arsenal för en supporter av Arsenal FC.
108
  
I fallen nedan analyseras två situationer där näringsidkare åberopat annans 
varumärke i marknadsföring för icke-officiella varor där syftet inte varit att 
vilseleda konsumenten om ursprunget av varorna. 
3.4.2 Arsenal 
I mål C-206/01 (Arsenal) hade en privatperson, Matthew Reed, i 
näringsverksamhet sålt supporter-produkter som bar tecken med beteckningen 
Arsenal FC i ett försäljningsstånd utanför området för fotbollklubben Arsenal 
FC:s stadion.
109
 Arsenal FC innehar det registrerade varumärket Arsenal bland 
annat för varuslaget halsdukar. Reed sålde både officiella och icke-officiella 
halsdukar med Arsenal FC:s varumärke på. Reed gjorde tydlig åtskillnad inför 
sina kunder mellan de officiella och icke-officiella produkterna, bland annat 
genom att fästa etiketter med beteckningen officiell samt sälja de officiella 
produkterna till högre priser. Reed hade inte fått tillstånd att sälja mer än mycket 
små mängder officiella produkter av det bolag som fått i uppdrag att sälja Arsenal 
FC:s produkter till återförsäljare.  
Arsenal FC väckte talan om varumärkesintrång mot Reed på grunden att kunder 
föranleds att tro att de varor som säljs av Reed har affärsmässig anknytning till 
                                                 
108 Jfr Granmar i NIR 2013 s. 250 som använder uttrycket "trade mark merchandising" i dessa situationer. 
109 Mål C-206/01 (Arsenal). 
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Arsenal FC. Den hänskjutande domstolen underkände Arsenals invändning om 
varumärkesintrång bland annat på grund av att allmänheten uppfattat Reeds 
produkter som ett bevis på lojalitet eller tillhörighet (badge of support, loyalty or 
affliation).
110
  
EU-domstolen påpekade att ensamrätten i varumärkesdirektivet infördes för att ge 
varumärkesinnehavaren möjlighet att skydda sina intressen i egenskap av 
varumärkesinnehavare, det vill säga att varumärket kan fylla sin egentliga 
funktion. Utövandet av ensamrätten måste reserveras för de fall då tredje mans 
användande av tecknet skadar eller kan skada varumärkets funktion och i 
synnerhet den grundläggande ursprungsangivelsefunktionen.
111
 Vidare uttalade 
domstolen att innehavaren av ett varumärke inte kan förhindra att annan använder 
varumärket om användningen inte skadar varumärkesinnehavarens intressen med 
hänsyn till varumärkets funktion.
112
  
Domstolen menade att Reeds användning av Arsenals varumärke kunde ge intryck 
av att det fanns ett materiellt samband mellan de berörda produkterna och 
varumärkesinnehavaren, trots att Reed angivit vilka produkter som var officiella 
och vilka som var icke-officiella.
113
 Även om det inte förelåg någon risk för att 
varumärkets ursprungsangivelsefunktion skulle skadas genom förväxling vid 
köpögonblicket förelåg däremot en risk för förväxling efter köptillfället.
114
 
Användningen av Arsenals varumärke kunde därmed äventyra varumärkets 
ursprungsangivelsefunktion. EU-domstolen konstaterade att skada på 
ursprungsangivelsefunktionen inte kan rättfärdigas genom att användningen 
uppfattas som bevis på lojalitet eller tillhörighet med varumärkesinnehavaren.
115
  
3.4.3 Opel 
Mål C-48/05 (Opel) handlade om användning av annans varumärke utan 
varumärkesinnehavarens tillstånd och bedömningen om användningen skadar 
varumärkets funktioner.
116
 Företaget Opel tillverkar motorfordon och är 
                                                 
110 Mål C-206/01 (Arsenal), p. 22.  
111 Ibid. p. 51.  
112 Ibid. p. 54. 
113 Ibid. p. 56-57. 
114 Ibid. p. 57. 
115 Ibid. p. 62. 
116 Mål C-48/05 Adam Opel mot Autec (Opel). 
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innehavare av varumärket Opel bland annat för varuslagen fordon och leksaker. 
Företaget Autec tillverkar radiostyrda bilmodeller i förminskad skala som saluförs 
under eget varumärke. En radiostyrd leksak av bilmodellen Opel Astra i 
förminskad skala tillverkades och salufördes i Tyskland av Autec. Både på 
bruksanvisningen till leksaken samt på fjärrkontrollen till leksaken fanns texten 
"Autec®". 
Opel väckte talan mot Autec och yrkade varumärkesintrång på användningen av 
deras varumärke på leksaken. Opel ansåg att användningen av logotypen Opel på 
leksaken utgjort varumärkesintrång då Opels varumärkesregistrering omfattat 
varor av samma slag. Opel menade att allmänheten utgår från att en tillverkare av 
fordonsmodeller i förminskad skala av ett visst varumärke tillverkar och saluför 
dessa i enlighet med en licens från varumärkesinnehavaren.
117
 
Autec gjorde gällande att anbringande av ett skyddat varumärke på modeller i 
förminskad skala som är trogna efterbildningar av riktiga fordon inte ska anses 
utgöra användning av varumärket som varumärke. Anbringandet av logotypen 
Opel påverkade inte Opels ursprungsfunktion då varumärket Autec tydligt upplyst 
allmänheten om att leksaken inte härrör från originalfordonet. 
Den hänskjutande domstolens frågor till EUD rörde huvudsakligen om Autec 
hade använt Opels varumärke i den mening som utgörs av direktivets artikel 5.1 
(a). EU-domstolen svarade att man endast kan förhindra en tredje mans 
användning av ett tecken som är identiskt med ett registrerat varumärke för varor 
av detta slag, om användningen skadar eller kan skada varumärkets funktioner.
118
  
Den hänskjutande domstolen hade i målet förklarat att den genomsnittliga, 
skäligen uppmärksamma konsumenten i Tyskland är medveten om att modeller 
inom leksaksindustrin utgår från verkliga exemplar. Genomsnittskonsumenten 
lägger till och med stor vikt vid att modeller i förminskad skala ska likna 
originalet. För den nämnda konsumenten innebar därför användningen av 
logotypen Opel på Autecs varor en upplysning om en efterbildning i förminskad 
skala av fordonet Opel.
119
 
                                                 
117 Mål C-48/05 (Opel), p. 9. 
118 Ibid. p. 22. 
119 Ibid. p. 23. 
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EU-domstolen fastställde att det är upp till den nationella domstolen att bedöma 
om användningen av Opels varumärke på Autecs vara kan ha skadat varumärkets 
funktioner. Om den hänskjutande domstolen bedömer att konsumenten inte 
uppfattar användningen som en uppgift att varan härrör från Opel eller ett företag 
med ekonomiska band till Opel, ska domstolen fastställa att användningen inte 
påverkar varumärkets ursprungsangivelsefunktion och användningen kan då inte 
förbjudas.
120
 
3.5 Marknadsföring av annans varumärke på internet 
3.5.1 Inledning 
En stor diskussion på senare tid har varit varumärkesanvändning på internet. Idag 
finns möjligheten att på internet köpa annonser genom så kallad 
sökordsannonsering. Sökordsannonsering är en relativt ny marknadsföringsteknik 
som går ut på att ett företag betalar för att ett eller flera sökord ska hamna högre 
upp på träfflistan i en söktjänst på internet, till exempel Google. Med Googles 
tjänst AdWords kan en näringsidkare mot betalning få en reklamlänk till sin 
webbplats visad i sökresultaten på Google. Näringsidkaren väljer ett eller flera 
sökord och när sökorden sammanfaller med de ord en internetanvändare skriver in 
i sökmotorn visas den sponsrade annonsen i träfflistan. 
EU-domstolen har behandlat frågan om varumärkesanvändning i samband med 
sökordsannonsering i ett flertal uppmärksammade domar. Tjänsten Google 
AdWords är den sökordsannonseringstjänst som huvudsakligen berörts i dessa 
uppmärksammade fall. I avsnitt 3.5.2 nedan kommer AdWords-domarna att 
analyseras. 
3.5.2 Google AdWords 
De förenade målen C-236/08-C-238/08 (Google France) gällde tre fall där 
registrerade varumärken förekom i annonser via Google AdWords.
121
 Gemensamt 
för alla tre mål var att en tvist uppkommit till följd av att varumärken använts som 
sökord i Google AdWords utan att varumärkesinnehavaren get sitt medgivande 
därtill. En oberoende tredje man hade köpt sökord av Google i form av annans 
skyddade varumärke som lett till att varumärkesinnehavaren hävdat att Google 
                                                 
120 C-48/05 (Opel) p. 23. 
121 Mål C-236/08-C-238/08, Google France och Google mot Louis Vuitton m.fl. (Google France). 
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gjort intrång i innehavarens ensamrätt. De hänskjutande domstolarnas frågor till 
EU-domstolen var i princip detsamma i alla tre mål och behandlades därför 
gemensamt.
122
 
Tolkningsfrågorna rörde bland annat om användningen av Googles tjänst 
AdWords kunde uppfylla användningskriteriet i artikel 5 i varumärkesdirektivet. I 
EU-domstolens uttalande framgick det att det inte råder någon tvekan om att 
annonsörens användning av kännetecknet skett i samband med 
näringsverksamhet, då sökordet är ett medel för att reklam för produkter och 
tjänster ska visas i marknadsföring. Även om det framgick att Google utövat 
näringsverksamhet så påpekade domstolen att Google inte använt varumärkena i 
den mening som framgår av direktivet utan endast gjort det möjligt för 
annonsörerna (Googles kunder) att använda dessa.
123
  
I likhet med andra fall påpekade EU-domstolen att en förutsättning för att en 
varumärkesinnehavare ska kunna hindra tredje mans användning av ett 
kännetecken är användningen skadar eller kan skada varumärkets funktion.
124
 
Domstolen menade att frågan huruvida ursprungsangivelsefunktionen skadas när 
en annons visas från tredje man för en internetanvändare beror på hur annonsen 
presenteras. En normalt informerad och skäligen uppmärksam internetanvändare 
ska kunna ta reda på varornas och tjänsternas ursprung för att 
ursprungsangivelsefunktionen inte ska kunna skadas.
125
 EU-domstolen menar att 
en internetanvändare kan ta miste på ursprunget av varornas eller tjänsternas 
ursprung genom en annons i Google. Bedömningen om 
ursprungsangivelsefunktionen kan ha skadats ska dock enligt EU-domstolen göras 
i det enskilda fallet av de nationella domstolarna.
126
 
Vid fråga om skada uppkommit på varumärkets reklamfunktion konstaterade 
domstolen att användning av annans varumärke i en söktjänst inte kan skada 
varumärkets reklamfunktion. Detta är på grund av att sponsrade länkar inte 
förhindrar varumärkesinnehavarens visning i de naturliga sökresultaten. Denna 
                                                 
122 Mål C-236/08-238/08 (Google France) p. 42-43. 
123 Ibid. p. 56. 
124 Ibid. p. 75-76; se mål C-206/01 (Arsenal), mål C-48/05 (Opel). 
125 Mål C-236/08-238/08 (Google France), p. 84. 
126 Ibid. p. 88. 
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visning (som är kostnadsfri) medför att varumärkesinnehavarens varor och 
tjänster garanterat visas för internetanvändaren oberoende av om innehavaren 
även har en annons under de sponsrade länkarna.
127
 
Ett annat mål som rörde sökordsannonsering via Google AdWords var mål C-
323/09 (Interflora). Företaget Marks & Spencer (M&S) hade köpt ett antal ord via 
AdWords, bland annat ordet Interflora samt olika kombinationer av ordet. 
Företaget Interflora bedriver internationell försäljningsverksamhet med blommor 
via internet. M&S hade valt Interfloras varumärke som sökord för att locka 
kunder till deras egen blomsterförsäljnings- och leveranstjänst. I de sponsrade 
annonserna av M&S visades dock inte Interfloras varumärke. Interflora väckte 
talan mot M&S för varumärkesintrång. EU-domstolen följde resonemanget i de 
förenade målen Google France på många punkter. Utöver detta påpekade 
domstolen att i de fall tredje mans användning av ett identiskt kännetecken stör 
möjligheten att förvärva eller behålla ett gott rykte eller kundlojalitet skadar det 
kännetecknets investeringsfunktion.
128
 Innehavaren av varumärket kan då 
förhindra sådan användning med stöd av varumärkesdirektivets artikel 5.1. 
3.6 Åberopande av annans varumärke i jämförande 
reklam 
Under vissa förutsättningar är det tillåtet att göra jämförelser med andras 
konkurrerande varumärken i jämförande reklam. Förutsättningen att få åberopa 
annans varumärke i reklam är att jämförelsen måste ske på sådant sätt att den som 
tar del av reklamen inte uppfattar att varorna eller tjänsterna som jämförs är den 
annonserade näringsidkarens egna varor.
129
 Konsumenten ska alltså inte kunna 
tolka reklamen som att det finns något kommersiellt samband mellan de 
jämförande företagen. Om det finns en risk för att konsumenten uppfattar ett 
kommersiellt samband finns även risken att användandet av varumärket utgör 
intrång i ensamrätten. Ett annat krav för att det ska vara tillåtet att använda annans 
varumärke i jämförande reklam är att användandet av varumärket bygger på 
                                                 
127 Mål C-236/08-238/08 (Google France) p. 97. 
128 Mål C-323/09 (Interflora) p. 62. 
129 SOU 1958:10 s. 237. 
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"lojala och legitima intressen" hos användaren.
130
 Dessutom ska användandet av 
annans varumärke i jämförande reklam vara förenligt med god affärssed.
131
  
Marknadsrätten och immaterialrätten överlappar delvis varandra på detta område 
då det finns marknadsföringsåtgärder som innefattar användning av ett varumärke. 
Jämförande reklam är en sådan marknadsföringsåtgärd. Åberopande av annans 
varumärke kan härmed även vara otillbörligt och förbjudet enligt marknadsrätten. 
Marknadsföring ska enligt lagen stämma överens med god marknadsföringssed. 
Om marknadsföringen strider mot god marknadsföringssed är den otillbörlig och 
därmed förbjuden.
132
 Inom marknadsrätten finns även ett förbud mot 
renommésnyltning.
133
 Renommésnyltning innebär att en näringsidkare i sin 
marknadsföring obehörigen anknyter till en annan näringsidkares verksamhet, 
produkter, kännetecken eller liknande.
134
 Detta liknar varumärkesrättens regler 
kring kommersiellt samband mellan två näringsidkare i jämförande reklam.
135
  
Gränsdragningsproblematiken mellan varumärkesrätt och marknadsrätt har 
uppenbarats i fallet MD 2012:15 mellan Elskling och Kundkraft som avgjordes i 
Marknadsdomstolen.
136
 Målet rörde huvudsakligen marknadsföring av elpris-
jämförelser på internet. Kundraft drev en sökmotor på internet för jämförelse av 
elpriser och använde utan samtycke Elsklings varumärke och firma som sökord. 
Elskling tillhandahöll elprisjämförelser på sin egen webbplats. Elskling yrkade i 
första hand att Kundkraft skulle förbjudas använda varumärket i sin 
sökordsmarknadsföring. Domstolen prövade först om Kundkrafts förfarande stod i 
strid med varumärkesrättsliga principer såsom skada på någon av varumärkets 
funktioner eller om förfarandet medförde otillåten snyltning på varumärkets 
anseende. Efter en varumärkesrättslig prövning övergick domstolen till att göra en 
prövning om det förelåg en otillbörlig renommésnyltning enligt 
marknadsföringslagen. Domstolen fann Kundkrafts förfarande tillåtet i båda 
hänseendena.  
                                                 
130 Jfr ovan under avsnitt 2.3. 
131 SOU 1958:10 s. 237. 
132 4-5 §§ Marknadsföringslag (SFS 2008:486) (MFL). 
133 Förbudet mot renommésnyltning följer av bestämmelsen om god marknadsföringssed, 5 § MFL. 
134 Se Nordell, Marknadsrättens goodwillskydd, Stiftelsen Mercurius, 2003, s. 32.  
135 Jfr skada på ursprungsangivelsefunktionen, avsnitt 2.4.4. 
136 MD 2012:15 Elskling mot Kundkraft Sverige. 
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Domstolen konstaterade i fallet mellan Elskling och Kundkraft att marknadsföring 
som står i strid med varumärkeslagen även är att anse som otillbörlig i 
marknadsrättslig mening i enlighet med den så kallade lagstridighetsprincipen.
137
 
Intressant är att Marknadsdomstolen gjorde en varumärkesrättslig bedömning trots 
att fall som rör varumärkesintrång normalt sett bedöms av de allmänna 
domstolarna. Det är även intressant att domstolen inte fann skäl att göra någon 
skillnad på det varumärkesrättsliga anseendeskyddet och det marknadsrättsliga 
renomméskyddet.
138
 Marknadsdomstolen fann alltså att varumärkesrättslig 
anseendebedömning och marknadsrättslig renommébedömning går in i 
varandra.
139
 
Gränsdragningen mellan immaterialrätt och marknadsrätt är inte längre lika strikt 
som den tidigare varit. Bernitz argumenterar att gränsen mellan dessa två områden 
inte längre är hållbar.
140
 Från Elskling-fallet kan man dra slutsatsen att 
marknadsföring som står i strid med varumärkeslagen även är förbjuden enligt 
marknadsrätten. Denna slutsats pekar på att det immaterialrättsliga skyddet 
utvidgats och att skyddsområdet mellan marknadsrätten och varumärkesrätten 
närmar sig varandra. Den marknadsrättsliga lagstridighetsprincipen öppnar 
möjligheter att förbjuda viss varumärkesanvändning om den står i strid med 
generalklausulen om god marknadsföringssed. Hur utvecklingen på området 
fortskrider återstår dock att se.
141
 
 
 
                                                 
137 Lagstridighetsprincipen innebär att marknadsföring ska stämma överens med god marknadsföringssed, 
dvs. marknadsföringen ska vara laglig.  
138 MD 2012:15 Elskling mot Kundkraft Sverige, p. 116. 
139 Jfr Bernitz i NIR 2013 s. 455. 
140 Bernitz i NIR 2013 s. 454. 
141 Hela den marknadsrättsliga specialprocessordningen är ifrågasatt och har diskuterats flitigt av bl.a. Ulf 
Bernitz och Per Jonas Nordell. Denna fråga diskuteras inte vidare här.  
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4. Varumärkesrättens omfattning i 
ljuset av funktionsläran 
4.1 Inledning 
I föregående kapitel gjordes en genomgång av rättsläget främst genom doktrin och 
rättspraxis. I detta kapitel görs först en sammanfattning av uppsatsen för att sedan 
föra en diskussion kring rättsläget. Syftet med kapitlet är att dels göra en 
sammanfattning av det material som använts och dels att analysera vilka 
konklusioner som kan dras från detta.  
4.2 Sammanfattande diskussion 
Ensamrätten till ett varumärke innebär att ingen annan än innehavaren, utan 
tillstånd får använda varumärket i näringsverksamhet enligt 1 kap. 10 § VmL och 
VmDir artikel 5.1 (a). Den som använder ett varumärke i näringsverksamhet utan 
samtycke från innehavaren begår varumärkesintrång och innehavaren har då 
rätten att förbjuda fortsatt användning av varumärket. Inom doktrin görs en 
skillnad mellan användande och åberopande av annans varumärke. Användandet 
utgör ensamrättens inre kärna och innefattar det skydd som är absolut, det vill 
säga principen om dubbel identitet, förväxlingsrisk och anseendeskyddet. 
Åberopande av annans varumärke utgör den yttre gränsen av ensamrättens 
omfattning.  
Varumärkets funktioner är ett ämne som på senare tid har fått allt större utrymme i 
både doktrin och rättspraxis. Författare är eniga om att det råder en rättsosäkerhet 
kring varumärkets funktioner på grund av att terminologin är otydlig och på grund 
av att gränsdragningen mellan olika funktioner är vaga. Varumärkets 
grundläggande funktion är att garantera ursprunget av en vara eller tjänst, 
ursprungsangivelsefunktionen. Denna funktion är den enda som är lagstadgad och 
finns i VmDir skäl 11. Övriga funktioner som har erkänts inom doktrin och 
rättspraxis är framför allt symbol-, särskiljnings-, individualiserings-, garanti-, 
kvalitets-, kommunikations-, investerings- och reklamfunktionen. 
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Att använda annans varumärke inom marknadsföring är en idag en vanlig 
företeelse som används för att till exempel jämföra pris eller kvalitet, eller för att 
visa att ett tillbehör är kompatibelt med en annan produkt av ett annat märke. 
Även om detta utgör användning i näringsverksamhet så är detta ett undantag till 
huvudregeln. Användning av annans varumärke i marknadsföring kan därmed 
under vissa förutsättningar vara tillåtet.  
4.3 Tillåtet och otillåtet åberopande av annans 
varumärke i marknadsföring 
De huvudsakliga undantagen där det under vissa förutsättningar kan vara tillåtet 
att åberopa annans kännetecken i marknadsföring gäller i samband med tillbehör, 
reservdelar och service, parallellimport, icke-officiella varor, internetanvändning 
samt användning i jämförande reklam.  
Vid bedömningen om varumärkesintrång föreligger vid åberopandet av annans 
varumärke i marknadsföring återkommer domstolarna till tre huvudsakliga 
bedömningsgrunder. För det första kan ett användande eller åberopande av annans 
varumärke utgöra tillåten användning om användandet är motiverat av ett legitimt 
eller lojalt intresse (se Gillette, BMW). Detta gäller främst i samband med 
jämförande reklam och vid marknadsföring av tillbehör, reservdelar, service eller 
liknande. För det andra görs bedömningen om åberopandet ger intryck av att det 
föreligger ett kommersiellt, affärsmässigt eller annat samband mellan 
varumärkesinnehavaren och den som använt varumärket (se Arsenal, 
Volvoservice). För det tredje görs en prövning om åberopandet kan skada eller 
skadar någon av varumärkets funktioner. Detta görs för att skydda de särskilda 
intressen som varumärkesinnehavaren har, det vill säga säkerställa att varumärket 
kan fylla sin egentliga funktion (se Opel, Layher, Dior, Arsenal, Google France, 
Interflora). 
En varumärkesinnehavare kan inte förhindra att tredje man i näringsverksamhet 
använder ett varumärke i marknadsföring om det är nödvändigt för att ange en 
vara eller tjänsts avsedda ändamål. Detta gäller uttryckligen i samband med 
tillbehör och reservdelar, 1 kap. 11 § 2 st. VmL och VmDir artikel 6.1 (c). Här 
finns det således ett krav på att tredje man ska ha ett befogat intresse av att 
åberopa annans varumärke i marknadsföring. 
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Åberopandet av annans varumärke i jämförande reklam ska bygga på lojala och 
legitima intressen samt vara förenligt med god affärssed. Elskling-fallet belyser 
den utvidgning som skett inom varumärkesrätten. Marknadsdomstolen gjorde en 
varumärkesrättslig bedömning i detta fall vilket pekar på att skyddsområdet 
mellan marknadsrätten och varumärkesrätten närmar sig varandra.  
Om konsumenten får ett felaktigt intryck av att det föreligger ett kommersiellt, 
affärsmässigt eller annat samband mellan varumärkesinnehavaren och tredje man 
kan användandet utgöra varumärkesintrång. Denna typ av bedömning ligger nära 
bedömningen om skada föreligger på varumärkets ursprungsangivelsefunktion. 
Om konsumenten får ett felaktigt intryck av att ett samband föreligger anses 
ursprungsangivelsefunktionen ha skadats. 
Domstolen har uttalat bland annat i fallen Opel, Arsenal och Layher att om tredje 
mans användning av ett kännetecken skadar eller kan skada varumärkets funktion 
föreligger intrång i varumärkesinnehavarens ensamrätt. Fallet Dior handlade om 
marknadsföring av parallellimporterade varor kan förhindras om varumärkets 
reklamfunktion skadas. EU-domstolen kom fram till att marknadsföring av 
parallellimporterade varor är tillåtet under förutsättning att marknadsföringen 
överensstämmer med de sätt att göra reklam inom branschen. Marknadsföring av 
parallellimporterade varor är således tillåten under förutsättning att användningen 
av varumärket inte allvarligt skadar varumärkets anseende. 
4.4 Skada på varumärkets ursprungsangivelsefunktion 
Varumärkets grundläggande funktion är ursprungsangivelsefunktionen som också 
är den funktion som alla varumärken ska kunna uppfylla. Om ett åberopande eller 
användande av annans varumärke skadar varumärkets ursprungsangivelsefunktion 
föreligger varumärkesintrång oavsett om användandet kan motiveras av något 
legitimt eller lojalt intresse. Denna slutsats kan dras från fallet Arsenal och kan 
därmed generaliseras i fall som innehar liknande förutsättningar. 
Förutom diskussionen om skada uppkommit på någon av varumärkets funktioner 
kan varumärkesintrång föreligga om tredje mans användning eller åberopande ger 
omsättningskretsen ett felaktigt intryck av att det finns ett kommersiellt samband 
mellan varumärkesinnehavaren och tredje man. Vid bedömningen om intrycket av 
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ett kommersiellt samband föreligger ska man utgå från genomsnittskonsumenten. 
Om en genomsnittskonsument får ett felaktigt intryck av att ett kommersiellt, 
affärsmässigt eller annat samband föreligger mellan två företag innebär det att 
varumärkesanvändningen utgör vilseledande av det kommersiella ursprunget. 
Bedömningen om ett samband föreligger resulterar således i en likadan 
bedömning som när ursprungsangivelsefunktionen skadats.  
 
Figur 2 – Skada på ursprungsangivelsefunktionen. 
I det vägledande fallet Arsenal kom domstolen fram till att varumärkesintrång 
föreligger om ursprungsangivelsefunktionen skadats, oberoende om användningen 
kan motiveras av ett legitimt eller lojalt intresse. Av det ovan anförda kan figur 2 
tolkas som en generell regel: om ett felaktigt kommersiellt samband uppstår 
föreligger skada på ursprungsangivelsefunktionen med intrång i ensamrätten som 
följd. 
Mot bakgrund av det material som framställts i uppsatsen kan läran om 
varumärkets funktioner betraktas som överflödig när domstolarna gör en 
intrångsbedömning av användande av annans varumärke. Terminologin kring 
funktionerna betraktas av många författare som vilseledande och funktionsläran 
skapar därmed förvirring vilket inte bringar klarhet till rättsläget. Ett synsätt är att 
olika funktioner i stort ger uttryck för en och samma funktion: 
ursprungsangivelsefunktionen. Exempelvis innebär garantifunktionen att 
varumärket ska kunna garantera konsumenten eller slutanvändaren dess ursprung. 
Av detta följer automatiskt att skada på garantifunktionen även innebär skada på 
ursprungsangivelsefunktionen. Omfattningen av skada på ursprungsangivelse-
funktionen belyses även i figur 2 ovan. 
Att skada föreligger på ursprungsangivelsefunktionen per automatik kan även 
sägas för symbol-, särskiljnings-, individualiserings-, kommunikations-, 
investerings-, reklam-, och kvalitetsfunktionen.  Detta synsätt utmynnar i att det 
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som är av störst betydelse i praktiken är att varumärkets kommersiella ursprung 
inte vilseleds för konsumenten och således att varumärkets ursprungsangivelse-
funktion inte skadas. 
Om skada föreligger på ursprungsangivelsefunktionen kan också skada 
uppkomma på andra funktioner. Skyddet för reklamfunktionen som diskuteras i 
fallet Dior kan exempelvis betraktas som ett annat uttryck för anseendeskyddet. 
Slutsatsen blir att den enda funktionen som alla varumärken innehar är 
ursprungsangivelsefunktionen vilket också är varumärkets grundläggande 
funktion. Beroende på användningsområdet kan varumärket även inneha andra 
funktioner, exempelvis en investeringsfunktion om innehavaren upparbetat ett 
värde eller goodwill för kännetecknet.  
En skada på ursprungsangivelsefunktionen kan få följden att andra funktioner 
skadas, men en skada på någon annan funktion kan inte uppkomma utan att 
ursprungsangivelsefunktionen skadas. Skada på andra funktioner är således en 
följd av skada på ursprungsangivelsefunktionen eller ett annat uttryck för en 
varumärkesrättslig regel som redan existerar. Sammanfattningsvis utgör de andra 
funktionerna genom detta synsätt endast skilda aspekter av samma förhållande. 
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5. Slutsats 
Ovanstående kan sammanfattas på så sätt att användande av annans varumärke i 
marknadsföring har ett starkt samband till varumärkesrättens funktionslära, i 
synnerhet varumärkets ursprungsangivelsefunktion. Läran om varumärkets 
funktioner har i uppsatsen utforskats genom doktrin och praxis i förhållande till 
användandet av annans varumärke.  
Frågeställningarna som ställdes i början av uppsatsen besvaras på följande sätt. 
Vid användning av annans varumärke i marknadsföring föreligger intrång i 
ensamrätten om användningen eller åberopandet skadar eller kan skada 
varumärkets ursprungsangivelsefunktion. Både inom doktrin och praxis är 
rättsvetare eniga om att varumärkets grundläggande funktion är att garantera 
ursprunget hos en vara eller tjänst. Beroende på användningsområdet kan ett 
varumärke inneha andra funktioner, exempelvis en reklam- eller 
investeringsfunktion. Vid bedömningen om intrång föreligger blir dock andra 
funktioner än ursprungsangivelsefunktionen mindre intressanta. 
Beroende på typen av marknadsföring vid användande eller åberopande av annans 
varumärke aktualiseras olika bedömningsgrunder. Vid användning av annans 
varumärke i samband med tillbehör och reservdelar bedömer domstolarna om 
användandet kan motiveras av ett legitimt eller lojalt intresse. Om användningen 
däremot kan skada varumärkets ursprungsangivelsefunktion spelar det ingen roll 
om handlingen är motiverad av ett legitimt eller lojalt intresse. 
Ursprungsangivelsefunktionen utgör därmed den viktigaste bedömningsgrunden 
och är överställd andra funktioner som ett varumärke kan inneha. Andra 
bedömningsgrunder såsom en bedömning av någon av varumärkets andra 
funktioner utgör enligt detta synsätt endast skilda aspekter av samma förhållande.  
Ursprungsangivelsefunktionen skadas framför allt genom att användning av 
annans varumärke i marknadsföring skapar ett felaktigt intryck för en 
genomsnittlig konsument att ett kommersiellt eller annat samband föreligger 
mellan varumärkesinnehavaren och tredje man.  
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Följderna av att funktionsläran får ett större utrymme i rättspraxis är framför allt 
att det skapar förvirring kring terminologin. Domstolen har underlåtit att definiera 
funktionerna och istället endast bekräftat att de existerar. Från detta kan man inte 
dra slutsatsen att skyddsområdet utvidgats utan endast konstatera att fler 
funktioner bekräftats. På grund av ändrade marknadsstrukturer och tillkomna 
marknadsföringsformer, till exempel sökordsannonsering på internet, kan man 
däremot konstatera att skyddsområdet utvidgats sedan varumärkeslagens tillkomst 
och harmoniseringen av varumärkesdirektivet.  
Här vill jag ta tillfället att påpeka att forskningsläget på området kan och bör 
utvecklas. Om andra funktioner än ursprungsangivelsefunktionen har större 
betydelse än vad jag kommit fram till i denna studie bör domstolarna klargöra 
terminologin och förklara vad som skiljer skada på ursprungsangivelsefunktionen 
från skada på andra varumärkesrättsliga funktioner.  
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